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Streszczenie

Gtéwnym celem badan byta identyfikacja preferencji turystycznych pokolenia Y w zakresie
korzystania z innowacji technologicznych IT. Wyniki badan uzyskano metodg sondazu dia-
gnostycznego, technikg ankiety, w ktérej wzieto udziat 100 oséb. W badaniu wykorzystano
narzedzie CAWI. Uzyskane wyniki wskazujg, ze respondenci w rwnym stopniu angazujg sie
w turystyke krajowg i zagraniczng. Zdecydowana wiekszos$¢ oséb badanych wskazata, ze
technologie informacyjno-telekomunikacyjne sg bardzo przydatne podczas podrdzy tury-
stycznych. Respondenci wybrali telefon jako najczesciej uzywane urzadzenie teleinforma-
tyczne podczas pobytu turystycznego. Wynika to z faktu, ze generacja Y korzysta z wielu
aplikacji utatwiajgcych podrézowanie, takze takich jak aparat i laptop. Z badan wynika, ze
przy organizacji wyjazdéw turystycznych osoby biorgce udziat w badaniu najczesciej korzy-
stajq z aplikacji polecajacych restauracje i rekomendacje kulinarne: Pyszne.pl, UberEats czy
Glovo, oraz z aplikacji do szukania noclegdéw: Booking.com i Airbnb. Pokolenie Y jest znacz-
nie bardziej kompetentne niz poprzednie pokolenia w zakresie wykorzystywania urzadzen
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ICT w podrdzach turystycznych i chetnie korzysta z ustug na podstawie dobrych opinii. Mi-
lenialsi korzystajg z wielu aplikacji, aby znalez¢ tanie loty, polecane restauracje czy srodki
transportu.

Stowa kluczowe

pokolenie Y, technologia IT, sektor turystyczny

Wstep

W ciagu ostatnich lat innowacje technologiczne staty si¢ preferowanym sposo-
bem do wykorzystywania ich w podrézach turystycznych w szczegdlnosci wsrod
pokolenia Y, inaczej zwanym pokoleniem Millenialsow, czyli pierwszym, ktore
wkraczato w dorostos¢ z telefonami komorkowymi, komputerami, Internetem, itd.

Celem gltéwnym badan bylto zidentyfikowanie preferencji turystycznych poko-
lenia Y w zakresie stosowania innowacji technologicznych IT. Technologie i ich
uzytkowanie w turystyce otwiera nowe perspektywy, a uwzglednienie ich jest klu-
czowe w rozwoju, zwigkszaniu popytu oraz dalszymi badaniami w tym kierunku.

W badaniach zastosowano metode sondazu diagnostycznego, technike ankie-
towa, w ktorej udziat wzieto 100 osdéb. W badaniu zastosowano narzedzie CAWL

Wyniki pozwalajg na sformutowanie nastepujacych wnioskow: badani w row-
nym stopniu uprawiajg turystyke krajows, jak i zagraniczna; znacznej wigkszosci
0s6b udogodnienia ICT sg bardzo przydatne podczas podrozy turystycznych; naj-
czgsciej uzywanym urzadzeniem ICT podczas pobytu jest telefon. Pokolenie Y ko-
rzysta z wielu aplikacji ulatwiajgcych podrézowanie, tj.: booking.com, Pyszne.pl,
UberEats czy Glovo.

1. Przeglad literaturowy
1.1. Innowacje technologiczne IT

Technologia IT rewolucjonizuje branze turystyczng i wyznacza strategie oraz
konkurencyjno$¢ organizacji turystycznych i destynacji. Technologie traktowane sa
jako sita napedowa i podstawowa sita innowacji, umozliwiajac tatwiejsze i szybsze
sposoby prowadzenia dziatalnosci gospodarczej, wspierajgc konkurencyjnos¢ i glo-
balizacje [Pikkemaat i in., 2019]. Jej rozwdj pozwolit na wprowadzanie na rynek
ustug turystycznych szeregu innowacji, ktore przeobrazity sektor turystyczny.
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Umozliwily wprowadzanie dodatkowych i nowych rodzajow ustug we wszystkich
typach przedsigbiorstw i kategoriach branzy turystycznej [Ramos i in., 2009]. Wdro-
zenie wielu innowacji technologicznych ograniczylto barier¢ na granicy dostawca —
konsument minimalizujgc ryzyko zwigzane z zakupem ustug turystycznych. Wyko-
rzystanie technologii informacyjno— komunikacyjnych zapewnia przewage konku-
rencyjng w promocji, a takze wzmacnia strategie i dziatania branzy turystycznej [Bu-
halis, 2004]. Jak zauwaza R. Law przyjecie IT przez ustugodawcow branzy tury-
stycznej miato na celu obnizenie kosztéw, zwickszenie wydajnosci operacyjnej, ale
takze poprawe jakosci ustug i potrzeb klienta. Obecnie uznaje si¢, ze rozwdj techno-
logiczny doprowadzit do bezprecedensowej rewolucji w branzy turystycznej [Law
i in., 2014].

Szczegolne znaczenie w transformacji branzy turystycznej w Kierunku globalnej
dystrybucji ustug turystycznych miato powszechne zastosowanie Internetu, rozwoj
e-Turystyki, Big Data, Internet rzeczy (loT) czyli ,,rzeczy” ktore sa wyposazone
w czujniki, oprogramowanie i inne technologie w celu t3czenia si¢ i wymiany da-
nych z innymi urzadzeniami i systemami za posrednictwem Internetu oraz ustugi
lokalizacyjne Location-Based Service (LBS) czyli ustuga oprogramowania dla apli-
kacji na urzadzenia mobilne, ktéra wymaga wiedzy o lokalizacji geograficznej urza-
dzenia mobilnego zmieniajac sposoéb dostepu do informacji, planowania podrozy,
rezerwacji, dzielenia si¢ swoimi do§wiadczeniami z podrozy [Badowska i Delinska,
2019; Hussain, 2020].

Wejscie firm turystycznych do wirtualnej rzeczywistosci poprzez zakladanie
stron internetowych, $ledzenie informacji na temat zachowan konsumentéw (po-
staw, potrzeb, zainteresowan, wyboro6w) i ich opinii umozliwito:

e nawigzanie bezposrednich kontaktow z konsumentami;

e dostosowanie ustug turystycznych do potrzeb konsumentow;

e podniesienie jakosci $wiadczonych ustug i wigkszego zadowolenia konsu-

mentow.

E-turystyka taczy trzy obszary: zarzadzanie przedsigbiorstwem, systemy infor-
macyjne i zarzadzanie turystyka [Borges i in., 2010]. Uznaje si¢, ze rozwoj e-tury-
styki zintegrowalo strategiczne relacje organizacji turystycznych i wszystkich jej in-
teresariuszy. Relacje pomigdzy interesariuszami w e- turystyce zaciesnilty si¢ w wy-
niku rozwoju sieci Web 2,0. Era Web 2,0 poprzez rozwdj blogdw i innych mediow
spotecznosciowych utatwita interakcj¢ wszystkich uzytkownikow, w tym turystow.
Media spotecznosciowe wplywaja na wszystkie aspekty zycia ludzkiego, w tym wy-
poczynek i turystyke. W 2019 roku Facebook mial ponad 18 min uzytkownikow
w Polsce [Werenowska i Rzepka, 2020, s. 396] i ponad 2,5 mld na catym $wiecie,
co swiadczy o skali tego zjawiska. Dane z raportu wskazuja, ze kazdego miesigca
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2,9 miliarda ludzi korzysta z co najmniej jednego z podstawowych produktéw firmy
(Facebook, WhatsApp, Instagram lub Messenger) [Werenowska i Rzepka, 2020,
s. 396]. Warto wspomnieé, ze ponad 95% turystow podczas podrozy korzysta z za-
sobow cyfrowych. Podczas jednej podrozy przecigtny podroznik korzysta z ponad
19 stron internetowych i aplikacji mobilnych [Werenowska i Rzepka, 2020, s. 396].
Dane statystyczne jednoznacznie wskazujg na ogromny zasi¢g mediow spoteczno-
sciowych, poniewaz taczna liczba aktywnych uzytkownikow medidéw spoteczno-
$ciowych na $wiecie w 2019 roku wyniosta az 3,484 miliarda. Stanowi to 45% calej
populacji i wzrost o 280 milionéw w poréwnaniu z rokiem poprzednim [Werenow-
ska i Rzepka, 2020, s. 396]. Powstate internetowe sieci spotecznosciowe, spotecz-
nosci podrdznicze zmienity komunikacje od producenta do konsumenta, czynigc t¢
komunikacj¢ bardziej ztozong. Powstale innowacyjne kanaty dystrybucji umozli-
wity bezposrednig komunikacj¢ i zawieranie transakcji migdzy zleceniodawcami
a konsumentami oraz pojawienie si¢ wielu nowych posrednikow. Na rynku pojawito
si¢ wiele witryn z recenzjami, w ktorych konsument moze wyrazi¢ swoje zadowo-
lenie Iub niezadowolenie ze §wiadczonych ustug. Witryny z recenzjami dotyczacymi
rezerwacji zakwaterowania, takie jak Tripadvisor, Booking, Airbnb, Trivago czy
Yelp, umozliwity konsumentom wyrazanie w Internecie informacji, ktore maja
wplyw na reputacj¢, marke i wyniki biznesowe organizacji turystycznej. Do innych
witryn umozliwiajacych dzielenie si¢ opiniami uzytkownikow mozna réwniez zali-
czy¢ te, ktore odnosza si¢ do §wiadczen zwigzanych z wyzywaniem. Zaliczy¢ do
nich mozna Glovo, UberEats czy Pyszne.pl. Uznaje sig, ze pojawienie si¢ sieci Web
2.0 byto punktem zwrotnym w branzy turystycznej. Dzigki swobodnej i publicznej
wymianie opinii i doswiadczen nabytych na rynku konsumenckim uzytkownicy
sieci spotecznosciowych zajeli wiodaca pozycje na rynku popytu i podazy.

Wazrost ilosci danych generowanych przez sieci spotecznosciowe, urzadzenia
mobilne i czujniki, a z drugiej strony dazenia firm turystycznych do wysokiej jakosci
personalizacji ustug turystycznych doprowadzito do wiaczenia do sektora turystycz-
nego technologii tzw. inteligencji analitycznej (Big data). Polega ona na taczeniu
i integrowaniu duzych zbioréw danych z odmiennych kategorii i ich analizowaniu.
Najczegsceiej analizowane sa dane dotyczace zachowan klientow ich potrzeb, ich wy-
borow, preferencji i interakcji po to, by tworzy¢ wzorce zachowan konsumentéw do
celow marketingowych [Line i in., 2020, s. 24-25]. Tworzenia innowacyjnych ustug,
produktéw i programéow, ktore maksymalizujg korzysci zarowno klientow jak i ustu-
godawcow.

Analiza Big Data pozwala na opracowanie skuteczniejszych strategii poprawy
wydajnosci i prognoz optymalizacji biznesu, stluzac jednoczesnie jako mechanizm
budowania zaufania i relacji migdzy sieciami firm turystycznych i klientéw [Line
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i in., 2020, 24-25]. Stosowana jest zarowno do zarzadzania przedsigbiorstwami tu-
rystycznymi, w szczegolnosci wykorzystywane jest w sieciach hotelowych. Internet
rzeczy (IoT) obejmuje korzystanie z sieci, czujnikéw w chmurze obliczeniowej.
Umozliwia on polaczenie miedzy obiektami fizycznymi, komputerami z Internetem.
Pozwala na rozwodj duzej liczby aplikacji w r6znych obszarach i srodowiskach, in-
tegrujac wszystkie obiekty mobilne. W turystyce obserwuje si¢ szereg aplikacji na
urzadzenia mobilne (Apps) z rozszerzong rzeczywistoscig stosowanych w np. mu-
zeach, zabytkach, galeriach, otwartych przestrzeniach, gdzie obserwowane obiekty
mozna rozszerza¢ i uzupelia¢ w czasie rzeczywistym roznorodnymi informacjami
(tekst, obraz, tr6jwymiarowe animacje, audio, video). Wszystkie te dziatania maja
na celu podniesienie jakosci $wiadczonej ustugi. Przyktadami placowek korzystaja-
cych z rozwigzan loT jest oddzialt Muzeum Historycznego Miasta Krakowa znajdu-
jacy si¢ pod wschodnig czgscig ptyty Rynku Gléwnego oraz Muzeum Przemystu
Naftowego i Gazowniczego im. Ignacego Lukasiewicza w Bobrcee.

Wazna kwestia z punktu widzenia rozwoju sektora turystycznego jest wprowa-
dzenie ustug lokalizacyjnych (Lokation based Sercices — LBS), ktore wykorzystuja
technologi¢ GPS GPS (Global Positioning System) i umozliwiajg tworzenie aplika-
cji pozwalajacych na wdrazanie nowych modeli mobilnosci (np. takich jak branso-
letki geolokalizacyjne, aplikacje mobilne, aplikacje do ptatnosci za bilety, technolo-
gie VR i inne [Bolek i in., 2014, s. 178; Natocheeva i in., 2020]. Ustugi dla uzyt-
kownikoéw mobilnych uwzgledniajg podczas wykonywania zadania aktualng pozy-
cj¢ osoby korzystajacej. Te systemy informacyjne moga wykorzystywa¢ roaming
w przestrzeni fizycznej za pomocg technologii lokalizacyjnych, aby dostosowac sig¢
do aktualnej pozycji. Nalezy stwierdzi¢, ze rozwodj technologii informacyjnych, ta-
kich jak: sztuczna inteligencja (Al), Internet rzeczy (IoT), duze zbiory danych, bez-
pieczenstwo danych, rzeczywisto$¢ rozszerzona czyli Augmented Reality (AR)
technologia ta polega na faczeniu obrazu $wiata rzeczywistego z elementami stwo-
rzonymi przy wykorzystaniu technologii informatycznej (obiekty 3D), rzeczywi-
stos¢ wirtualna (VR), robotyka, przetwarzanie w chmurze, rozwdj ustug lokalizacyj-
nych wprowadzito sektor turystyczny na $ciezke rozwoju przemystu 4,0 [Panfiluk
i in., 2019; Turkay i in., 2019]. W pelni zintegrowato ustugodawcow z ustugobior-
camil.

1.2. Charakterystyka ustugobiorcow - pokolenie Y
Analiza ustugobiorcow ustug turystycznych pozwala wyodrebni¢ sze$¢ genera-

cji: pokolenia GI (greatest generation, pokolenie bohaterdéw), milczacego pokolenia
(silent generation), pokolenia wyzu demograficznego (baby boomers) oraz pokolen
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X, Y i Z (Generation X, Y, Z). Przyjmuje si¢, ze turystyka stala si¢ bardzo czgsta
formg spedzania czasu wolnego, szczegdlnie tzw. pokolenia Y. Jak wskazuja bada-
nia Europejscy Milenialsi odbywajg od czterech do pieciu podrozy rocznie, co czyni
z nich znaczacg sitg¢ ekonomiczng na arenie turystycznej [Cavagnaro i in., 2018].
Wynika to przede wszystkim z braku lub ograniczonych obowigzkoéw zawodowych
i rodzinnych [Balinska, 2015; Werenowska i Rzepka, 2020, s. 396]. W literaturze
przedmiotu pokolenie Y definiowane jest jako zbiorowos$¢ wszystkich jednostek na-
lezacych do danego kregu kulturowego, 0sob w réznym wieku, ktore na podstawie
wspdlnej sytuacji historyczno-spotecznej wykazuja podobienstwo postaw, motywa-
cji, nastawien i systemow wartosci [Griese, 1996, pp. 3-7; Szydto, 2017]. Wedtug
tworcy teorii pokolen — Mannheima (1952) — ludzie pozostaja pod wptywem oto-
czenia historyczno-spotecznego (zwlaszcza waznych wydarzen, ktore bezposrednio
ich dotycza) determinujgcego warunki zycia w czasie ich dojrzewania i rozwoju 0so-
bowosci [Pilcher, 1994].

Pokolenie Y obejmuje obecnych 22-31-latkow, a wiec mtodziez, studentow,
miode osoby wchodzace na rynek pracy i rozpoczynajace zaktadanie wtasnych ro-
dzin. Pokolenie Y to generacja osob urodzonych od poczatkoéw lat 80. do 2000 roku
przyjete na celu przeprowadzonego badania poniewaz w zaleznosci od kraju lata te
sg r6znie przyjmowane. Cecha charakterystyczng wyr6zniajaca to pokolenie jest do-
rastanie w zglobalizowanym $wiecie, erze cyfryzacji i komunikacji. Uznaje sig¢, ze
do uksztattowania si¢ obeznanego w technologii pokolenia miat wptyw powszechny
dostep do Internetu oraz obecnos¢ w mediach spolecznosciowych [Nadeem i in.,
2015, s. 432-434]. Pokolenie to z naturalnoscig akceptuje nowe technologie jako
cze$¢ ich zycia [Cohen i in., 2014; Pendergast, 2010], a korzystanie z wielu interne-
towych posrednikow, wyszukiwarek i zwracanie szczegdlnej uwagi na tresci gene-
rowane przez uzytkownikow w mediach spoteczno$ciowych sg uwazane za szcze-
golne jego cechy [Kim i in., 2015]. Wedtug Data Reportal w styczniu 2022 roku na
4,95 miliarda ludzi na catym $wiecie (tj. 62,5% catej populacji) korzystajacych
z Internetu najwicksza grupe osob korzystajacych z mediéw spotecznosciowych sta-
nowili m¢zczyzni z pokolenia Y (wwieku 2231 lat) (19%), stanowiacy 1/5 wszyst-
kich uzytkownikow. Druga pod wzgledem liczebnosci grupa byli rowniez mez-
czyzni — ci w wieku 18-24 lat. Najmniej uzytkownikéw byto w grupie wiekowe;j
powyzej 65 lat (2% dla obu ptci) [Wearesocial, 2020].

O wysokiej aktywnosci turystycznej, chgci poznawania swiata i podrézowania
uznaje si¢, ze zdecydowaty procesy globalizacyjne. Przyczynily si¢ one do ksztalto-
wanie si¢ osobowosci wykraczajgcej poza geograficzng przestrzen i pochodzenie et-
niczne [Pendergast, 2010] oraz elastyczno$¢ i otwarto$¢ w odniesieniu do kwestii
spotecznych, réznorodnosci i zmiany [Pew Research Centre, 2010]. Dane z 2015
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roku wskazuja, ze przedstawiciele pokolenia Y stanowa ponad 23% wszystkich mie-
dzynarodowych podroznych. W 2014 roku ich wydatki turystyczne si¢gaty ponad
286 mld USD, o 50% wigcej niz/ w 2009r. [Richards, 2016, s. 10-13]. Na rosnacy
naptyw turystoOw o rosngcej zdolnosci wydatkowej wskazuja tez wezesniejsze bada-
nia [Buffa, 2015; Coheni in., 2014; Fyall i in., 2017; Nusair i in., 2011]. Oznacza to
pokolenie sktadajace sie z okoto 1,743 min potencjalnych podréznych (Bank Swia-
towy, 2016) i najwickszy segment w krajach, takich jak USA czy Australia, generu-
jacy 165 000 mln podrdzy rocznie [Vukic i in., 2015]. Dlatego ta grupa wiekowa jest
jednym z najwazniejszych segmentow dla przyszlosci branzy turystycznej [Ramos
1 in., 2009]. Znajduja si¢ pod silnym wpltywem przyjacidt i réwiesnikow, biegli
w uczeniu si¢ nowych rzeczy, wspOlpracujacy i interaktywni, skupieni na zabawie
i zanurzeni w kulturze cyfrowej [Pendergast, 2010], jednoczes$nie otwarci na zmiany
Z wyzszym poziomem optymizmu w stosunku do wczesniejszych pokolen [Were-
nowska i Rzepka, 2020].

Z punktu widzenia rozwoju sektora turystycznego to segment otwarty i chetny
do poszukiwania nowych i réznorodnych doswiadczen [Pew Research Centre,
2010]. Czescig motywacji do podrozowania jest poszukiwanie nowosci: odkrywanie
innego stylu zycia, doswiadczanie nowych rzeczy, odwiedzanie nowych miejsc
i zdobywanie nowej wiedzy [Cavagnaro i in., 2018]. Sa chetni do poznawania no-
wych miejsc, spragnieni wrazen i niecodziennych form turystyki [Gardiner i in.
2014]. Grupa, ktora poszukuje samorealizacji poprzez doznania w czasie wolnym,
z wysokimi oczekiwaniami oraz wymaganiami [Debevec i in., 2013]. Znani sg
z intensywnego korzystania z technologii informacyjno-komunikacyjnych [Xiang
i in., 2015, s. 244-249]. Technologia odgrywa kluczowa rol¢ w ich zyciu i zwykle
s3 oni obeznani z technologia, hiperpotaczeniami i wykazujg ciggle korzystanie
z telefonow komorkowych, medidow spotecznosciowych i technologii internetowych
[Nielsen, 2017; Skinner i in., 2018]. Bardzo ch¢tnie kupujg produkty turystyczne
online ze wzgledu na dostep do duzej ilosci informacji [Lin, 2013], ktorg weryfikuja
i na ich podstawie opieraja swoje decyzje zakupowe [Giovannini i in., 2015]. Nie-
wiele jednak wiadomo o postawie i zachowaniu millenialsow w miejscach docelo-
wych, chociaz to oni stanowig rdzen przysztych wydatkéw rynkowych [Kim i in.,
2015; Vukic i in., 2015]. Klienci w branzy turystycznej dysponowa¢ mogg wszel-
kimi systemami IT wspomagajgcymi wybor konkretnej, dopasowanej do indywidu-
alnych potrzeb klienta opcji kupna ustug turystycznych, takich jak np. sieci spotecz-
nosciowe, portale turystyczne.
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2. Metodyka badan

W procedurze badawczej wyodrebniono 4 etapy badan. Poczatkiem wyjscia byta
analiza dorobku literaturowego w zakresie preferencji turystycznych pokolenia Y
i sformutowania probleméw badawczych. Nastepnie okreslono cele badan, metode
i technike gromadzenia danych. W drugim etapie badan zgromadzono materiat ba-
dawczy, w tym celu zastosowano metod¢ sondazu diagnostycznego, technike ankie-
towa. W badaniu zastosowano narzgdzie CAWIL Ankiete w jezyku polskim umiesz-
czono na stronie webankietaka.pl i link rozestano z wykorzystaniem sieci spolecz-
nosciowych do mieszkancoéw Polski. Kolejny etap prac pozwolil na sformutowanie
wnioskow koncowych.

Celem gléwnym badan bylo zidentyfikowanie preferencji turystycznych poko-
lenia Y w Polsce w zakresie stosowania innowacji technologicznych IT.

Cele szczegotowe to:

e analiza rozwoju rynku turystycznego w obszarze innowacji technologicz-

nych IT;

o identyfikacja preferencji turystycznych w zakresie stosowania IT pokolenia

Y.

3. Wyniki badan

W badaniu ankietowym wzi¢to udzial 100 osob. Ze wzgledu na pte¢ wyodreb-
niono 67 odpowiedzi dla kobiet oraz 33 dla mezczyzn. Ze wzgledu na wiek, prze-
wazajaca grupa ankietowanych byty osoby z kategorii wiekowej migdzy 22 a 31 ro-
kiem zycia, a ich liczba to 68 0s6b. Osoby te zaliczane sg do pokolenia Y. W kate-
gorii miejsca zamieszkania 43 0s6b wybrato odpowiedz “miasto powyzej 300 tys.
zamieszkatlych”. Druga pod wzgledem wielkosci grupa wynoszaca 28 osob zazna-
czyta odpowiedz “miasto od 100 do 300 tys. zamieszkatych. Ze wzgledu na status
zawodowy wyodrebni¢ mozna dwie grupy dominujace, jakimi sg “student” oraz
“pracujacy”, a liczba odpowiedzi wyniosta odpowiednio 46 oraz 44. W kategorii
wyksztalcenia, grupami dominujagcymi sa: wyksztatcenie Srednie z wynikiem 57 od-
powiedzi oraz wyksztalcenie wyzsze z rezultatem 41 odpowiedzi. Ze wzgledu na
dochody najwigksza grupa ankietowanych wynoszaca 28 osob stwierdzila, ze wyso-
kos¢ ich dochodow plasuje si¢ w sredniej krajowej. Natomiast 27 0s6b oznajmito,
ze ich dochod to “powyzej sredniej krajowe;j”.

Nalezy podkresli¢, ze 94 badanych odbywa podrdze krotkookresowe trwajace
do 3 dni z r6zng czestotliwoscia, od jednej do dwoch podrozy rocznie, trzech — czte-
rech i powyzej pieciu podrozy rocznie (rys. 1). Dodatkowo 96 badanych odbywa
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podréze krotkookresowe trwajace od 4 do 7 dni, przy czym wigkszos¢ z badanych
(51 o0s6b) odbywa do dwoch podrézy rocznie. Nieco mniej, bo 72 badanych odbywa
podréze sredniookresowe, od 8 do 14 dni, przy czym 31 badanych odbywa je rza-
dziej niz raz w roku, 28 badanych do dwoch razy w roku. Najmniej, bo 52 badanych
odbywa dtugookresowe podroze turystyczne, powyzej 14 dni, w tym 20 badanych
odbywa je rzadziej niz raz w roku, 23 badanych do dwoch razy w roku.

150
100

50. l B =
0

1- 3dni 4 - 7dni 8 - 14dni Powyzej 14dni
M liczba odpowiedzi

Rys. 1. Aktywnos¢ turystyczna ze wzgledu na czas trwania podrdzy turystycznej

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badar, N=100.

Analiza czestotliwosci wyjazddw turystycznych i dtugosci ich trwania pozwala
na stwierdzenie, ze pokolenie Y to podrézni aktywni turystycznie. Wielokrotnie
w ciggu roku odbywaja krotkookresowe podroze turystyczne trwajace do trzech dni.
Podroze od 4 do 7 dni odbywaja co najmniej dwa razy w roku. Wraz z wydtuzeniem
si¢ czasu trwania wyjazdu turystycznego spada czegstotliwo$¢ ich wyjazdow.

Pokolenie Y preferuje w rownym stopniu podrdéze o celach poznawczych
(rys. 2), tj. zwiedzanie atrakcji kulturowych (83%), przyrodniczych (76%), turystyke
kwalifikowana (80%), jak i wypoczynek bierny (76%).
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Rys. 2. Preferencje turystyczne

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badar, N=100.

W organizacji podrozy turystycznej potowa badanych wykorzystuje nadarzajace
si¢ okazje, takie jak: okazjonalne loty czarterowe (52 badanych), oferty last minute
(52 badanych), oferty al inclusive (47 badanych). Potowa badanych korzysta z oka-
zjonalnych znizek, takich jak: znizki zakupowe, cztonkowskie, karty rabatowe, co-
uchsurfing. Swiadczy to o tym, ze ich podroze sa okazjonalne, nie planowane.

Wisrod respondentow, 69 osob wskazato, ze udogodnienia ICT sg bardzo (5
punktow) przydatne podczas podrozy turystycznych, 28 badanych ocenito udogod-
nienia ICT jako przydatne (4 punkty). Wyniki zaprezentowano graficznie na rysunku

3.

100,00%
90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

1

2 3

Rys. 3. Przydatnos¢ udogodnien ICT podczas podrdzy turystycznych

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badar, N=100.
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Najczesciej ankietowani wybierali telefon (5,51) jako urzadzenie ICT, ktorego
uzywajg podczas pobytu turystycznego (tab. 1). Wynika to z tego, iz pokolenie Y
korzysta z wielu aplikacji utatwiajacych podrozowanie, a takze petni on funkcje in-
nych urzadzen np. kamery i aparatu. Respondenci pokolenia Y udowadniaja, ze te-
lefon jest przydatny do robienia zdj¢¢, nagrywania oraz wyszukiwania niezbgdnej
informacji turystycznej podczas wyjazdow i nie tylko. Dla tego pokolenia uzytkow-
nikdw coraz mniejsze znaczenie ma sprzgt. Uzytkownicy doceniaja oczywiscie wy-
sokg jako$¢, ale pod wieloma wzglgdami smartfony sa rownie dobre jak bardziej
profesjonalne aparaty fotograficzne, kamery czy smartwatche i tablety.

Tab. 1. Czestotliwos¢ korzystania z urzadzen ICT podczas pobytu turystycznego

Czestotliwosc korzy- | Nigdy | Rzadko | Czasami | Czesto | Bardzo | Zawsze Srednia

stania z urzadzen czesto wazona
ICT podczas pobytu

turystycznego % odp. | % odp. | % odp. % odp. | % odp. | % odp.

Kamery GoPro 54,00% | 19,00% | 12,00% | 11,00% | 4,00% 2,00% 2,00
Drony 75,00% | 11,00% | 10,00% | 1,00% | 3,00% 0,00% | 1,46
Aparaty fotogra- 20,00% | 16,00% | 18,00% | 18,00% | 15,00% | 13,00% | 3,31
ficzne
Droidy 84,00% | 11,00% | 4,00% 0,00% | 1,00% 1,00% | 1,28
Kamery 44,00% | 14,00% | 21,00% | 10,00% | 6,00% 5,00% | 2,35
Telefon 0,00% 1,00% 8,00% 4,00% 13,00% | 75,00% | 5,51
Laptop 22,00% | 12,00% | 21,00% | 19,00% | 17,00% | 11,00% | 3,29
Tablet 53,00% | 15,00% | 15,00% | 10,00% | 6,00% 1,00% 2,04
Smartwatch 54,00% | 15,00% | 10,00% | 10,00% | 6,00% 6,00% 2,18

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badar, N=100.

W organizacji podrozy turystycznych z aplikacji polecajacych jedzenie, restau-
racje i rekomendacje kulinarne badania ukazuja, iz osoby biorgce udziat w ankiecie
korzystaja najczesciej z takich aplikacji jak: Pyszne.pl (2,81), UberEats (2,62),
Glovo (2,50). Aplikacje, takie jak Yelp i Zagat uzyskaty najmniej odpowiedzi ozna-
czajacych ich wykorzystanie podczas podrozy turystycznej (tab. 2).

210 Academy of Management — 6(3)/2022



Eugenia Panfiluk, Julya Pek, Joanna Markowska

Tab. 2. Czestotliwos¢ korzystania z aplikacji polecajacych jedzenie, restauracje i rekomendacje kuli-
narne podczas podrozy turystycznej

Nazwa Nigdy Czasami Czesto Bardzo Zawsze Srednia

aplikacji czesto wazona
Pyszne.pl 20,00% 22,00% | 25,00% | 27,00% 8,00% 2,81
TripAdvisor 31,00% 28,00% 16,00% 20,00% 5,00% 2,40
UberEats 25,00% 24,00% | 24,00% | 18,00% 9,00% 2,62
Glovo 32,00% 21,00% 20,00% 19,00% 8,00% 2,50
Yelp 77,00% 19,00% 3,00% 1,00% 0,00% 1,28
Zagat 82,00% 15,00% | 3,00% 0,00% 0,00% 1,21

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badar, N=100.

Badani wskazali, ze najcze¢sciej korzystaja z aplikacji Booking.com (3,8) oraz
Airbnb (2,54), ktore uzyskaty najwyzsza srednig odpowiedzi (tab. 3). Najrzadziej
wykorzystywane sa aplikacje HostelWorld (0,16), TripAdvisor (0,4) oraz Trivago
(0,63).

Tab. 3. Czestotliwos¢ korzystania z aplikacji polecajacych noclegi podczas podrézy turystycznej

Nazwa Rzadko Czasami Czesto Bardzo Zawsze Srednia
aplikacji czesto wazona
Booking.com 2,00% 16,00% | 18,00% | 26,00% 38,00% 3,8
Airbnb 7,00% 12,00% 8,00% 27,00% 23,00% 2,54
Hostelworld 10,00% 12,00% 10,00% 4,00% 0,00% 0,16
Trivago 17,00% 14,00% | 14,00% | 4,00% 2,00% 0,63
TripAdvisor 19,00% 15,00% | 8,00% 5,00% 0,00% 0,4

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan, N=100.
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4. Dyskusja wynikow

Pokolenie Y, to pokolenie aktywne turystycznie. W rownym Stopniu uprawia
turystyke krajowg jak i zagraniczna, co jest zgodne z wynikami Richardsa [2016].
Wyjazdy turystyczne sg czeste z dominacjg wyjazdéw krotkotrwatych, co potwier-
dzaja wyniki badan Cavagnaro i innych [2018]. W rownym stopniu preferuje po-
dréze w celach poznawczych, tj. zwiedzanie atrakcji kulturowych, przyrodniczych
jak i turystyke kwalifikowang czy wypoczynek bierny. Wyniki te sa zgodne z wyni-
kami Gardiner'a i innych [2014], oraz Debevec'a i innych [2013]. Czestotliwos¢
podrézy turystycznych i ich krotkotrwato$¢ oraz roznorodnos¢ celow podrozy
$wiadcza o tym, ze pokolenie to jest chetne do poszukiwania nowych wrazen i r6z-
norodnych do$wiadczen, co jest zgodne z wynikami Pew Research Centre [2010].
Ponadto wysoka czestotliwo$¢ podrozy turystycznych wskazuje na to, ze turystyka
jest ich bardzo czestg formg spedzania czasu wolnego. Wyniki te s3 zgodne z wyni-
kami Cavagnaro i innych [2018].

W planowaniu podrdzy, jak i trakcie pobytu turystycznego pokolenie Y inten-
sywnie korzysta z technologii IT. Swiadczy o tym fakt, ze obserwuja portale biur
podrézy, portale lotnicze w celu wyszukania podrozy okazjonalnych, takich jak loty
czartetowe, oferty last minute, oferty al inclusive. Przedstawiciele tej generacji ko-
rzystaja rowniez ze znizek zakupowych, cztonkowskich, kart rabatowych i couch-
surfingu. Chetnie uzytkuja rowniez aplikacje, tj.: booking.com, Pyszne.pl, UberEats
czy Glovo. Mozna wigc stwierdzi¢, ze Pokolenie Y z naturalno$cia akceptuje nowe
technologie jako czg$¢ ich zycia, co jest zgodne z wynikami Cohen'a i innych [2014]
i Pendergast’a [2010], jest obeznane z nimi, co koresponduje z wynikami Nadeema
i innych [2015] oraz intensywnie z nich korzysta, co jest zgodne z wynikami Xiang
i innych [2015], Skinnera i in., [2018] oraz Nielsena [2017]. Technologie It wyko-
rzystuja do zakupow produktéw turystycznych on -line, co potwierdza juz znane
wyniki Li i innych [2015], a przy dokonywaniu zakupow korzystaja z wielu prze-
gladarek, posrednikow sprzedazy i aplikacji wiec nalezy si¢ zgodzi¢ z wnioskami
Kim i in. [2015], Ze jest to jedna z cech tego pokolenia, co jest zgodne z opinig
Kettera [2021].

Nalezy wiec stwierdzi¢, ze rozwdj technologii IT zmienit oblicze branzy tury-
stycznej. Wprowadzenie witryn internetowych, przegladarek 1 aplikacji umozliwito
latwiejsze 1 szybsze dotarcie do klienta z ofertg sprzedazy, powstanie witryn inter-
netowych umozliwiajacych podroznym ocene ustugi doprowadzito do wzrostu jako-
$ci ustugi i konkurencyjnosci podmiotow [Law i in., 2009; 2014]. Wprowadzone na
rynek innowacje, w szczegolnosci w kanatach dystrybucji 1 promocji przeobrazity

212 Academy of Management — 6(3)/2022



Eugenia Panfiluk, Julya Pek, Joanna Markowska

sektor turystyczny poprzez ograniczenie bariery dostawca — klient, co jest zgodne
z wynikami [Ramox i in., 2009].

Podsumowanie

W coraz bardziej konkurencyjnej branzy turystycznej stale pojawiajg si¢, rozwi-
jaja si¢ i dostosowuja urzadzenia ICT, aby zapewni¢ turystom, ale i nie tylko wyso-
kiej jakos$ci ustugi. Z drugiej strony technologia znaczaco zmienia do§wiadczenie
turystyczne. Z tego powodu celem tego artykutu bylo lepsze zrozumienie zwigzku
miedzy potrzebg informacji, narzedziami informacyjnymi a doswiadczeniem tury-
stycznym w miejscu docelowym. Z perspektywy teoretycznej poglebienie wiedzy
o wplywie zastosowania technologii na zachowania i do§wiadczenia turystow oraz
etapow planowania podrézy 1 poszukiwania informacji w kontekscie destynacji tu-
rystycznej Milenialsi sg specyficzng grupa docelows, ktora lubi wygode. Dlatego
wybrany przez nich pokéj goscinny, apartament, pensjonat czy hotel najtatwiej zna-
lez¢ na portalu, ktory osiggnal w badaniu najwyzsze wyniki czyli Booking.com oraz
Airbnb. Juz teraz wlasciciele obiektow, biura podrézy czy linie lotnicze zwracajg
uwagg na preferencje Milenialsow ktorzy jako liczna grupa poszukuja w Internecie
inspiracji podrozniczych i szybko podejmuja decyzje, a sprzyja temu ciagly dostep
do Internetu w smartfonach, tabletach i laptopach. Duze znaczenie ma nowoczesna
i przyjazna wszelkim urzgdzeniom mobilnym strona internetowa. Milenialsi wierza
w opinie innych podrézujacych o wiele bardziej niz w reklamy. Szukajac kolejnej
podrézniczej destynacji i miejsca noclegowego, kierujg si¢ glownie znalezionymi
w sieci rekomendacjami, ktore na tych dwoch portalach sa tatwo widoczne w postaci
oceny do pieciu gwiazdek i opinii stownej wystawianej w poszczegdlnym oglosze-
niu noclegowym. Pokolenie Y ma o wiele wigksze kompetencje niz poprzednie po-
kolenia wzgledem wyszukiwania lotow. Milenialsi styng z tego, ze bardzo czgsto
potrafia znalez¢ okazyjne ceny biletow lotniczych. Wielu z nich korzysta z aplikacji
bezposredniego przewodnika danej linii lotniczej, a takze szuka innych aplikacji
i rozwigzan, aby znalez¢ ustugi w jak najlepszej cenie. Podczas podrozy telefony
i laptopy stanowig najbardziej przydatne narzedzia do przeptywu informacji.

W tym sensie uzyskane wyniki podkreslaja znaczenie dostgpu do Internetu
w destynacji, zwtaszcza w miejscach, takich jak lotniska i hotele, poniewaz turysci
podczas podrozy korzystaja przede wszystkim z urzgdzen mobilnych i komputerow.
Przydatnos¢ urzadzen ICT jest kluczowa w dzisiejszych podrézach niezaleznie, czy
sa one lokalne czy zagraniczne. Rola ICT w turystyce stata si¢ podstawowym narze-
dziem w dzisiejszym $wiecie szybkich informacji, zwtaszcza dla 0s6b z pokolenia
Y.
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The use of IT technological innovations in tourist travels
of the Y generation

Abstract

The main aim of the research was to identify the tourist preferences of the Y generation in
terms of the use of IT technological innovations. The results of the research were obtained
through the questionnaire technique, the method of diagnostic survey, in which 100 people
participated. The CAWI tool was used in the study. The obtained results show that the re-
spondents engage in domestic and foreign tourism to the same extent. The vast majority of
people indicated that ICT facilities are very useful during tourist travel. The respondents
chose the telephone for the most frequently used ICT device during their tourist stay. This
is due to the fact that the Y generation uses many applications that facilitate travel, and it
also functions as other devices, such as a camera and a camera. When organizing tourist
trips, the research shows that people taking part in the survey use the following applications
most often: Pyszne.pl, UberEats or Glovo. Generation Y is much more competent than pre-
vious generations in terms of using ICT in tourist travels. Millennials use many applications
to help find bargain flights, recommended restaurants or means of transport.
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